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r e s u m e n
La presente investigación identifica la relación que existe entre el marketing interno y el compromiso
organizacional en dos Centros de Desarrollo Tecnológico colombianos. El método de investigación utili-
zado es cuantitativo correlacional no experimental, el cual se aplica sobre una muestra constituida por
100 empleados de dos corporaciones ubicadas en el municipio de Piedecuesta (Colombia), a quienes se
les aplica el Cuestionario de Marketing Interno de Bohnenberger y la traducción de la Escala de Com-
promiso Organizacional. Los resultados demuestran la existencia de una relación positiva moderada y
significativa entre el marketing interno y el compromiso organizacional; igualmente se determina que el
componente afectivo del compromiso organizacional es el que mayor respuesta tiene a las prácticas de
marketing interno.
© 2017 Universidad ICESI. Publicado por Elsevier Espan˜a, S.L.U. Este es un artı´culo Open Access bajo la
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a b s t r a c t
This research identifies the relationship between internal marketing and organizational commitment in
two Colombian Technological Development Centers. The research method used is a quantitative corre-
lation not experimental one and the sample consists of 100 employees of two corporations located in
the municipality of Piedecuesta, Colombia, who were exposed to the Internal Marketing Questionnaire of
Bohnenberger andOrganizationalCommitmentScaleofMeyer andAllen. The resultsproved theexistence
of a significant moderate positive correlation between internal marketing and organizational commit-
ment. In addition, it determined that the affective component of the organizational commitment is the
one with the greatest response to internal marketing practices.
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Relac¸ão entre o marketing interno e o compromisso organizacional em Centros








Centros de desenvolvimento tecnológico
Gestão de recursos humanos
Recursos humanos
r e s u m o
Esta pesquisa identifica a relac¸ão entre o marketing interno e o compromisso organizacional de dois
Centros de Desenvolvimento Tecnológico da Colômbia. O método de pesquisa utilizado é quantitativo
correlacional não-experimental, que é aplicado a uma amostra composta por 100 empregados de duas
empresas localizadas no município de Piedecuesta (Colômbia), que foram sujeitos ao Questionário de
Marketing InternodeBohnenberger e à traduc¸ãodaEscala deCompromissoOrganizacional. Os resultados
demonstraramaexistência deuma relac¸ãopositivamoderada e significativa entre omarketing interno eo
compromisso organizacional, também foi determinado que o componente afetivo do comprometimento
organizacional é o que tem a maior resposta ás práticas de marketing interno.
© 2017 Universidad ICESI. Publicado por Elsevier Espan˜a, S.L.U. Este e´ um artigo Open Access sob uma
licenc¸a CC BY (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).
1. Introducción
Durante los últimos an˜os las organizaciones han sufrido un gran
número de cambios en respuesta a un entornomundial globalizado
y mucho más competitivo y exigente con los niveles de produc-
ción; en consecuencia, los empresarios han buscado métodos para
aumentar la eficiencia de los recursos y la productividad de sus
empleados, percatándose cada vez más de la importancia que tiene
que el trabajo potencie la calidad de vida laboral de sus colabo-
radores, su satisfacción y el desarrollo de sus habilidades (Blanch,
Garrido-Pinzón y Uribe-Rodríguez, 2011).
Coherente con el anterior planteamiento, entre otros aspec-
tos, han surgido las estrategias de marketing interno que, según
Moncada (2009) y Urrego (2013), son fuente de una ventaja
competitiva para las empresas colombianas a través del fortaleci-
miento del compromiso organizacional de sus empleados, lo que
—puntualizan— disminuye a su vez la rotación de personal, el
absentismo laboral, los niveles de estrés y los conflictos familia-
trabajo (Bohnenberger, 2005).
Por lo anterior, resulta indispensable identificar el grado de rela-
ción entre el marketing interno y el compromiso organizacional,
con el propósito verificar la efectividad de estas técnicas, más allá
de los contextos donde ya se han probado, permitiendo tomar deci-
siones basadas en los hechos, respecto a la aplicación de lasmismas
en múltiples empresas.
A pesar de que existen investigaciones que relacionan progra-
mas de marketing interno con el compromiso organizacional, es un
tema poco tratado hasta el momento y el abordaje que se ha rea-
lizado parte de fundamentos teóricos de las ciencias estratégicas
(Al-Borie, 2012; Alves, do Pac¸o y Roberto, 2015; Bakar, Rohaizat
y Sukati, 2013; Bohnenberger, 2001; Bohnenberger, 2005; Chen,
Lee y Lee, 2015; Chiu, Cho y Won, 2014; C¸oban y Perc¸in, 2011;
Torres y Torres, 2014; Tsai y Wu, 2011; Zegarra, 2014). De hecho,
se ha encontrado que empresas multinacionales ya aplican estos
programas hace un par de décadas. Sin embargo, en Colombia
aún no es común encontrar documentación sobre su aplicación,
y mucho menos sobre su construcción y administración (Gómez,
2011; Urrego, 2013).
Es por eso que este artículo retribuye a la academia con una
investigación de carácter cuantitativo correlacional no experimen-
tal que,mediante la determinaciónde la relación entre elmarketing
interno y el compromiso organizacional, concretamente en dos
CentrosdeDesarrollo Tecnológico, pretendegenerarunaporte con-
ceptual con el propósito de consolidar las bases que sustenten la
aplicación de programas demarketing interno en pequen˜as empre-
sas del país.
A continuación se presenta la sección Marco teórico, en la cual
se definen conceptualmente las principales variables del estudio,
así como se presentan los resultados más relevantes de investi-
gaciones similares desarrolladas en diversos países; luego, en la
sección Metodología, se describen la muestra, los instrumentos y
el procedimiento utilizado para el desarrollo de la investigación; a
continuación se detallan los resultados obtenidos, y se finaliza el
artículo con la sección de Conclusiones, en la cual se contrastan los
hallazgos del estudio con los de otros autores, para dar respuesta
al objetivo planteado.
2. Marco teórico
De acuerdo con múltiples teóricos que han abordado el tema, se
puede definir el marketing interno como un conjunto de técnicas
que le permiten a una empresa mostrar el valor de sus objeti-
vos, estrategias, estructuras, dirigentes y demás componentes a un
mercado constituido por sus trabajadores, con el objetivo de incre-
mentar su productividad y lealtad por medio de un ambiente de
trabajo adecuado que se interese por sus necesidades y deseos,
el cual da como resultado un servicio generalizado de todos los
empleados hacia la satisfacción del cliente externo (Al-Borie, 2012;
Bohnenberger, 2005; De Bruin-Reinolds, Roberts-Lombard y de
Meyer, 2015; González y Hernández, 2012; Levionnois, 1992;
Moncada, 2009; Singh, 2014). Elmarketing interno, segúnDeBruin-
Reinolds et al. (2015), parte de una perspectiva modificada de los
pilares de la mezcla de mercadotecnia tradicional que propone a
las empresas considerar a los empleados como clientes internos, y
a su esfuerzo y dedicación física y mental como el precio que pagan
por el trabajo, como el producto que les ofrece, y la acciones de
marketing interno como estrategia de promoción.
Asímismo, según elmodelo disen˜ado por Bohnenberger (2005),
el desarrollo del marketing interno en las organizaciones implica
la toma de acciones en cuatro dimensiones esenciales: desarrollo,
contratación de los empleados, adecuación al trabajo y comunica-
ción interna.
La dimensión desarrollo se refiere a las acciones relacionadas
con la formación y el desarrollo de habilidades, la orientación al
cliente y la adquisición de nuevos conocimientos en los empleados.
Así mismo, para las organizaciones es indispensable contar con el
personal idóneo, no solo para la realización de las funciones a su
cargo, sino que sea capaz de adaptarse y fortalecer su cultura orga-
nizacional; de igual forma, debe ser evidente para los trabajadores
novatos el reconocimiento justo de su trabajo y sus logros dentro
de la empresa, lo cual los motivará a ingresar y permanecer en la
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organización; esto debe ser resuelto en la dimensión de contrata-
ción de empleados, donde los procesos de reclutamiento, selección y
contratación del personal deben ser dedicados y efectivos (Zegarra,
2014). Por otro lado, la dimensión adecuación al trabajo trata las
acciones que toma la organización para ajustar las motivaciones
y habilidades de cada empleado a las funciones y roles que debe
cumplir dentro de la misma, así como el brindarle empodera-
miento dentro de su cargo y reconocer formal o informalmente el
alcance de sus objetivos (Bohnenberger, 2005; Zegarra, 2014). Así,
la comunicación interna es la acción que toma la organización para
socializar, a los colaboradores de todos los niveles, la información
relevante para la corporación, en los aspectos relacionados con los
objetivos y metas organizacionales, resultados alcanzados, valores
y cultura organizacional y los cambios que se produzcan a nivel
interno y externo (Bohnenberger, 2005; Zegarra, 2014).
Según los hallazgos de Moncada (2009) y Urrego (2013) en el
contexto colombiano, el marketing interno es generador de valor
agregado y ventaja competitiva para las empresas, puesto que
contribuye al aumento del compromiso organizacional y, conse-
cuentemente, a la productividad de los empleados. Así mismo, el
análisisdemúltiplesperspectivasdemarketing internoha reflejado
como resultado el aumento del rendimiento financiero, el potencial
de los trabajadores, el mejoramiento del clima laboral, la satisfac-
ción laboral, la orientación al cliente, el compromiso organizacional
y la retención del personal (Dávila y Velasco, 2013; García, Santos,
Sanzo y Trespalacios, 2007; Malati y Sehgal, 2013; Sevilla, 2013).
De acuerdo al trabajo de múltiples autores, el compromiso
organizacional se define como una actitud que expresa una unión
psicológica entre el individuoy suorganización, es decir, el gradode
involucramiento y lealtad de los colaboradores con su empresa, el
cual se evidencia a través de la identificación de los empleados con
los objetivos y los valores de la organización, la contribución para
el cumplimiento de sus metas y objetivos, y el deseo de ser parte
de esta (Andrade, Betanzos y Paz, 2006; Bohnenberger, Klauck y
Schmidt, 2009; Bakar et al., 2013; Chiang, Martín, Nún˜ez y Salazar,
2010; Salvador, 2012; Zegarra, 2014).
Por su parte, el modelo propuesto por Meyer y Allen, apli-
cado y descrito por múltiples autores (Betanzos y Paz, 2007;
Bohnenberger, 2005; Bohnenberger et al., 2009; Herscovitch,
Meyer, Stanley y Topolnytsky, 2002; Ruiz de Alba, 2013; Zegarra,
2014), divide el compromiso organizacional en tres componentes:
afectivo, instrumental y normativo. Así, el componente afectivo es
el deseo del empleado por pertenecer a la organización, el cual está
relacionado con sentimientos de pertenencia, afecto y alegría; su
formación se debe a la valoración que hacen los colaboradores del
apoyo y los beneficios recibidos por la empresa. El componente ins-
trumental está relacionado con la necesidad de los empleados por
pertenecer a la empresa, que parte de la toma de conciencia del
costo-beneficio que implica su permanencia. Finalmente, el com-
ponente normativo se relaciona con la moral de los empleados, lo
cual genera sentimientos de retribución hacia su empresa, convir-
tiéndose en obligación y lealtad a las normas, políticas, misión y
objetivos organizacionales (Bohnenberger, 2005; Zegarra, 2014).
Además, Ruiz de Alba (2013) concluye que para que una orga-
nización logre un alto nivel de compromiso organizacional en sus
empleados debe fomentar estrategias efectivas de comunicación
interna y un interés permanente de la dirección por las necesidades
de los clientes internos, siendo ambas características fundamenta-
les del marketing interno.
A su vez, son múltiples los estudios que relacionan el marke-
ting interno con el compromiso organizacional, la mayoría de ellos
realizados en Oriente durante el último quinquenio, demostrando
siempre una correlación positiva, directa o indirecta, entre estas
dos variables.
En este sentido, Tsai y Wu (2011) realizaron un estudio trans-
versal con una muestra de 288 participantes pertenecientes al
personal de enfermería de hospitales taiwaneses, investigando la
relación delmarketing interno con el compromiso organizacional y
la calidad del servicio. Sus hallazgos demuestran que el marketing
interno tiene una fuerte relación con el compromiso organizacional
(0,72;p <0,001)peromuchomenor con la calidaddel servicio (0,20;
p <0,01).
Ese mismo an˜o, C¸oban y Perc¸in (2011) presentan un estudio
que relaciona algunas dimensiones del marketing interno con cada
uno de los componentes del compromiso organizacional, en una
muestra compuesta por 310 empleados de siete hoteles, de cuatro
y cinco estrellas, en la ciudad de Capadocia, Turquía. Sus resulta-
dos sen˜alan la dimensión comunicación interna como la que mejor
se relaciona con los componentes afectivo (0,21; p <0,05), norma-
tivo (0,17; p <0,05) e instrumental (0,35; p <0,01) del compromiso
organizacional.
Por su parte, Al-Borie (2012) realiza una investigación que
relaciona el marketing interno con la satisfacción laboral y el com-
promiso organizacional de 250 médicos pertenecientes a todos los
hospitales de ensen˜anza en Arabia Saudita. Los resultados demues-
tran que el marketing interno tiene un efecto positivo sobre la
satisfacción laboral (0,67; p <0,05) y el compromiso organizacional
(0,58; p <0,05).
Posteriormente, Bakar et al. (2013) investigan la relación entre
las prácticas de marketing interno con la satisfacción laboral, la
orientación al cliente y el compromiso organizacional en 153
empleados del sector bancario de Johor Bahru, Malasia. En este
estudio se encuentra que el componente desarrollo del marketing
interno tiene una sobresaliente relación con la satisfacción laboral
(0,36; p <0,05), el compromiso organizacional (0,32; p <0,5) y la
orientación al cliente (0,37; p <0,05).
Por otro lado, Chiu et al. (2014) investigaron la relación entre
marketing interno, satisfacción laboral y compromiso organizacio-
nal en una muestra compuesta por 261 empleados de 12 centros
deportivos públicos en la ciudad de Taipéi, Taiwán. Los resultados
de este estudio sugieren que no existe una relación directa signifi-
cativa entre el marketing interno y el compromiso organizacional
(0,01; p <0,001), pero sí entre el marketing interno y la satisfac-
ción laboral (0,84; p <0,001); así, es la satisfacción laboral la que
genera un efecto mediador entre el marketing interno y el compro-
miso organizacional, generando una relación indirecta entre ambas
variables (0,79; p <0,001).
Posteriormente, durante la 17th Annual International Conference
on Electronic Commerce, Chen et al. (2015) presentan los resultados
de una investigación que relaciona el marketing interno, el com-
promiso organizacional, el liderazgo carismático y el desempen˜o
utilizando el Análisis Factorial Confirmatorio de Amos (CFA). Sus
resultados evidencian una relación significativa entre el marke-
ting internoyel compromisoorganizacional (15,34;p <0,001 según
CFA) y entre el compromiso organizacional y el desempen˜o (1,30;
p <0,05 según CFA).
Además, Alves et al. (2015) estudiaron la relación entre marke-
ting internoycompromisoorganizacional en188empleadosde tres
instituciones para el cuidado en la vejez ubicadas en la ciudad de
Covilhã, Portugal. Sus resultados demuestran una relación entre el
marketing interno y el compromiso organizacional (0,60; p <0,05)
y describen el componente normativo del compromiso organiza-
cional como el de mayor relación con el marketing interno (0,59
según coeficiente de Pearson).
Debe tenerse en cuenta que los estudios anteriores trabajan bajo
modelos de marketing interno de cinco o siete factores, diferentes
al utilizado en esta investigación; no obstante, la definición consti-
tutiva de esta variable es similar a la presentada anteriormente.
Adicionalmente, vale la pena resaltar que, en general, las inves-
tigaciones realizadas en empresas del contexto latinoamericano
han demostrado que existe una relación positiva y significativa
entre el marketing interno y el compromiso organizacional de los
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empleados (Bohnenberger, 2001; Bohnenberger, 2005; Torres y
Torres, 2014; Zegarra, 2014).
Así, la primera investigación de esta región en establecer una
relación entre marketing interno y compromiso organizacional
fue llevada a cabo por Bohnenberger (2001) con una muestra de
328 empleados del sector manufacturero de Brasil, utilizando
métodos de recolección de datos cualitativos y cuantitativos.
Los resultados demuestran que el marketing interno se rela-
ciona principalmente con el componente afectivo del compromiso
organizacional, seguido por el normativo e instrumental, respec-
tivamente; a su vez, la comunicación interna fue el aspecto del
marketing interno que mayor relación tuvo con los tres compo-
nentes.
Posteriormente, Bohnenberger (2005) profundiza en el tema
con una investigación de metodología cuantitativa, cuya muestra
corresponde a 699 colaboradores de cinco empresas de los secto-
res manufactura y servicios de la industria brasilera. En esta se
demuestra que existe una correlación moderada entre el marke-
ting internoyel compromisoorganizacional (0,66 segúncoeficiente
de Pearson), destacándose especialmente una alta relación entre el
marketing interno y el componente afectivo del compromiso orga-
nizacional (0,74 según coeficiente de Pearson), siendo esta mayor
que la correlación entre las dos variables principales. Se resalta
de esta investigación que su realización aporta el desarrollo del
Cuestionario de Marketing Interno, que es utilizado en las investi-
gaciones siguientes.
Nueve an˜os después, Torres y Torres (2014) analizan la correla-
ción de estas variables en una muestra de 279 empleados de una
empresa pública de Lima, Perú. Sus resultados indican una corre-
lación significativa entre el marketing interno y el compromiso
organizacional (0,79 según Rho de Spearman), siendo la dimensión
de adecuación al trabajo del marketing interno la que evidencia
mayor relación con los componentes afectivo (0,63 según Rho de
Speraman), normativo (0,53 segúnRhodeSperaman) yde continui-
dad (0,52 según Rho de Speraman) del compromiso organizacional.
Finalmente, Zegarra (2014) calcula la correlación de estas varia-
bles en una muestra de 155 empleados del Hospital de San Juan
de Lurigancho, ubicado en el Distrito de San Juan de Lurigancho,
Perú. Sus resultados demuestran una correlación significativa entre
el marketing interno y el compromiso organizacional (0,77 según
Rho de Spearman), siendo la dimensión de comunicación interna
del marketing interno la más relacionada con el compromiso orga-
nizacional (0,65 según Rho de Spearman). La publicación de este
estudio también aporta la traducción al espan˜ol de la Escala de
Compromiso Organizacional de Meyer y Allen.
Por lo anterior, en el presente artículo se pretende responder
al objetivo de medir la relación entre el marketing interno y el
compromiso organizacional de los empleados en dos Centros de
Desarrollo Tecnológico de Santander, e identificar una relación
entre marketing interno y compromiso organizacional, así como
se refleja en la literatura revisada.
3. Metodología
Para el cumplimiento de los propósitos de este estudio se utilizó
un disen˜o de investigación de enfoque cuantitativo correlacional,
basado en un disen˜o no experimental.
3.1. Muestra
La muestra del presente estudio está conformada por un
total de 100 empleados pertenecientes a Centros de Desarro-
llo Tecnológico colombianos (36% mujeres, 64% hombres), de los
cuales 50 son pertenecientes a una corporación enfocada a la
investigación en gas y los 50 restantes pertenecen a otro centro
Tabla 1
Composición general de la muestra









Término fijo 90 90
Término indefinido 6 6
Prestación de servicios 4 4
Tiempo de servicio
1-24 meses 33 33
25-48 meses 19 19
49-72 meses 20 20
73-96 meses 13 13
97-120 meses 7 7
121-144 meses 3 3
145-168 meses 3 3
169-192 meses 1 1
193-235 meses 1 1
n=100.
Fuente: elaboración propia.
enfocado a la investigación en corrosión; ambas organizaciones
tienen sus instalaciones ubicadas en el municipio de Piedecuesta,
Colombia. Las edades de los participantes oscilan entre los 19 y
los 54an˜os, con una media de 27an˜os y una desviación estándar
de 7,07. En la tabla 1 se expone una dominancia en el estado civil
soltero, relacionado directamente con el promedio de edad, carac-
terizando así a una muestra joven, aún sin ningún tipo de pareja
permanente. Nuevamente, la relación en el tipo de contrato, el
tiempo de servicio con mayor frecuencia y la media de edad per-
mite inferir que la muestra se describe como una población joven
en su mayoría, con flujo en el ingreso y retiro de la corporación, con
permanencia de servicios menores a 72meses.
La selección de la muestra se realizó a partir de muestreo
probabilístico aleatorio, utilizando como criterio de exclusión el
pertenecer a la dirección de alguna de las dos corporaciones; adi-
cionalmente, la muestra representa el 73,53% de la población total
(136 empleados).
3.2. Instrumentos
Para la recolección de los datos se aplicaron dos instrumen-
tos traducidos e implementados por Zegarra (2014). El primero de
ellos, el Cuestionario deMarketing Interno, que fue disen˜ado y vali-
dado por Bohnenberger (2005), evalúa las cuatro dimensiones del
marketing interno: desarrollo, contratación de los empleados, ade-
cuación al trabajo y comunicación interna. Este instrumento está
constituido por 22 ítems, con tipo de respuesta escala Likert en un
rango de 1 a 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo,
3 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente
de acuerdo. La confiabilidad del instrumento, según coeficiente
alfa de Cronbach, es de 0,72, y su validez, de acuerdo al análisis
factorial exploratorio, es de 0,75.
Por otra parte, el segundo instrumento empleado fue la Escala
Compromiso Organizacional, disen˜ada por Meyer y Allen, pero
traducida al espan˜ol por Zegarra (2014). Esta evalúa, a partir de
21 ítemscon tipode respuesta escala Likert enun rangode1a61, los
componentes del compromiso organizacional: afectivo, normativo
1 Siendo 1 totalmente en desacuerdo, 2 muy en desacuerdo, 3 en desacuerdo, 4
de acuerdo, 5 muy de acuerdo y 6 definitivamente de acuerdo.
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e instrumental. Este instrumento cuenta con una confiabilidad de
0,75 de acuerdo al coeficiente alfa de Cronbach y su validez, de
acuerdo al análisis factorial exploratorio, es de 0,77.
3.3. Procedimiento
Para el desarrollo de la investigación se escogieron dos Centros
de Desarrollo Tecnológico ubicados en el municipio de Piedecuesta
(Colombia), en los cuales se presentó formalmente el proyecto,
especificando las variables de estudio, los requisitos y los crite-
rios para participar en él. Luego de adquirir la aprobación por
partede ladireccióndeambascorporaciones se llevóacabo la selec-
ción de la muestra, teniendo en cuenta los criterios de exclusión y
el tipo de muestreo determinado.
Una vez seleccionados los participantes, se les explicó el propó-
sito y la metodología del estudio, se hizo entrega a cada uno del
consentimiento informado y, aceptada su participación voluntaria,
se realizó la aplicación de los instrumentos.
Finalmente, la tabulación de los resultados de los instrumentos
se realizó en Microsft Office Excel, y su análisis cuantitativo para
establecer la relación entre las variables se realizó a través de IBM
SPSS versión 20 y se corroboró con SigmaStat.
4. Resultados
Acontinuación sepresentan los resultados apartir de los análisis
realizados mediante el Software IBM SPSS.
Teniendo en cuenta que aún no se han determinado valo-
res específicos para la interpretación de la correlación entre las
variablesmarketing interno y compromiso organizacional, la inter-
pretación del grado de correlación entre las variables estudiadas
se hace de acuerdo a la clasificación de Baptista, Fernández y
Hernández (2010), considerando que el coeficiente de Pearson
puede variar entre −1 y 1.
Así, de acuerdo con el análisis de los resultados presentados
en la tabla 2, se obtuvo una correlación de Pearson de 0,45 entre
Tabla 2




















** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
marketing interno y compromiso organizacional, con una signifi-
cancia en el nivel 0,01 (2 colas), por lo que se responde al objetivo
de la investigación al probar que existe una correlación positiva
media con un 0,45 en el coeficiente de Pearson, en un rango de −1
a 1, de acuerdo con la clasificación de Baptista et al. (2010).
A continuación se presenta la figura 1 con la intención de
dar a conocer de forma más específica las correlaciones entre las
dimensiones delmarketing interno y los componentes del compro-
miso organizacional. En ella se visualiza una correlación positiva
media entre las dimensiones desarrollo, contratación y retención
de personal, y comunicación interna, con los componentes afec-
tivo y normativo, mientras que la dimensión adecuación al trabajo
presenta únicamente correlación con el componente afectivo. Las
correlaciones positivas débiles se evidenciaron en la dimensión
desarrollo, contratación y retención de personal; comunicación
interna con el componente instrumental; y la dimensión ade-
cuación al trabajo con el componente normativo. Solamente la
dimensión adecuación al trabajo y el componente instrumental no





































Figura 1. Relaciones entre las dimensiones marketing interno y componentes del compromiso organizacional.
Fuente: elaboración propia.
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evidenciaron alguna relación. Todas estas relaciones se establecen
según el método de correlación de Pearson.
5. Conclusiones
Al demostrar que existe una relación positivamoderada entre el
marketing interno y el compromiso organizacional en Centros de
DesarrolloTecnológico, se sientaunprecedente teóricoenel ámbito
colombiano, puesto que es la primera investigación que persigue
este objetivo en el país. Lo anterior no solo es útil como base para
futuras investigaciones, sino que además es de sustento para áreas
de la gestión del talento humanoo afines donde, a pesar de susmúl-
tiples esfuerzos, ha sido difícil introducir las prácticas demarketing
interno (Gómez, 2011;Urrego, 2013), argumentando su efectividad
sobre una variable de suma importancia para las empresas en un
mercado cada vez más competitivo.
Por otro lado, cabe resaltar que si bien es importante que las
empresas inviertan en el desarrollo de sus empleados, puesto que
esto aumenta su habilidad y eficiencia en la realización de tareas
y toma de decisiones, y se obtiene un talento humano con más
habilidades y capacidades que garantice la satisfacción del cliente
final (Bohnenberger, 2005; Zegarra, 2014); los resultados de esta
investigación sugieren que el desarrollo de los colaboradores no
tiene un gran impacto sobre su compromiso organizacional, puesto
que la dimensión desarrollo del marketing interno muestra una
relación débil con todos los componentes de esta variable.
Además, se puede afirmar que el instaurar prácticas efectivas de
marketing interno en las organizaciones aumenta el deseo de sus
empleados por ser parte de estas; además trabajarán con alegría,
más que por sentirse obligados por el contexto socioeconómico o
moralmente cohibidos por la empresa. Esto se infiere debido a que
el componente afectivo del compromiso organizacional demues-
tra una mejor relación con todas las dimensiones del marketing
interno, lo cual corrobora los hallazgos de Bohnenberger (2001,
2005) en empresas brasileras.
Por lo tanto, los resultados de esta investigación concuerdan con
los de múltiples estudios internacionales al establecer que existe
una relación positiva significativa entre el marketing interno y
el compromiso organizacional (Al-Borie, 2012; Alves et al., 2015;
Bohnenberger, 2005; Chen et al., 2015; Torres y Torres, 2014; Tsai
y Wu, 2011; Zegarra, 2014); sin embargo, contrasta el hecho de
que la relación encontrada (0,43 según coeficiente de Pearson) fue
menor a la de estos estudios, siendo solo superior en comparación
a la hallada por Bakar et al. (2013). Dado lo anterior, se considera
que esto puede deberse a las diferencias en las características de la
población, la ausencia de políticas claras sobre el manejo del mar-
keting interno en las organizaciones participantes, o bien, como
sugieren Chiu et al. (2014), porque existe un factor mediador entre
ambas variables que no se evaluó.
En consecuencia, se sugiere seguir estudiando la efectividad
de las prácticas de marketing interno, especialmente en empresas
colombianas pertenecientes a diferentes sectores de la industria,
relacionándola no solo con el compromiso organizacional, sino
también con otras variables como la orientación al cliente externo,
la satisfacción laboral, el desempen˜o, la calidad del servicio, la
satisfacción del consumidor y las características de la cultura orga-
nizacional.
Además, aunque este estudio permite obtener resultados signi-
ficativos para los Centros de Desarrollo Tecnológico colombianos,
es importanteque las futuras investigacionespuedanutilizarmues-
trasmayores, ya sea aumentando el número de empresas y sectores
económicosabarcados, ohaciendopartícipesaempresas conpobla-
cionesmásgrandesde trabajadores, esto conel findeque sepuedan
realizar comparaciones entre los estudios y obtener conclusiones
que sean generalizables a múltiples sectores industriales.
Finalmente, se recomienda a las empresas que deseen iniciar
programas de marketing interno que se abstengan de aplicar téc-
nicas genéricas o copiar los modelos de otras organizaciones sin
anteshaber realizadounestudiodesumercado internoquepermita
identificar cuáles son las necesidades y motivaciones particula-
res de sus empleados, esto debido a que aún no existen estudios
que permitan determinar una efectividadmayor de ciertas técnicas
sobre otras, y, más aun, las diferencias culturales y sociodemográ-
ficas entre todas las empresas permiten suponer que no pueden ser
generalizables.
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